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摘  要 
I 
 
摘  要 
    广告是消费社会的推进器，它远远超出一般的商品消费范畴，成为编码消
费者欲望和日常生活意识的重要手段。在广告自身的历史发展过程中，意识形态
广告则是与现代消费社会联系 为密切的广告类型之一。 





























摘  要 
II 
ABSTRACT 
Advertising is the propeller of the modern consumption society. And it's beyond 
the general commodity consumption, but a mean to create consumers' desire and daily 
conception of consumption. In the history of advertising itself, ideology advertising 
has the most tight relation with the society of consumption.  
Advertisements, made by Taiwan Ideology Advertising Company, got a lot of 
advertising awards, which brought honors and acknowledgement for them.Other 
advertisers payed much attention to the creative styles. At the same time,there are 
critics too. Some people worried about the negative consequences of the consumption 
proposals conveyed by ads. Because ideology advertising like a double-edged sword, 
it's necessary for us to study it objectively and in depth. 
This paper has inherited the research results of the past studies and found their 
insufficiency. Taking Taiwan Ideology Advertising Company's works as study objects 
and applying semiotics, text analytic method, and literature survey method to the 
research on the ideology advertising, this paper makes a definition of, summarizes the 
characteristics of, the ideology advertising, and brings out a fruit beyond the past 
studies which have been confined to mere illustration and text study. In this paper, in a 
macroscopic viewpoint, studied are also the building of the interactive environment of 
consumption by ideology advertising. Finally, this paper applies the questionnaire 
survey to study attitudes of audiences toward the ideology advertising. 
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第一章  绪 论 
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第一章  绪 论 
    广告是一种特殊的文化形态，同时也是一种文化传播的载体。广告的这种文
化特性表现着当时社会的意识形态倾向，也在一定程度上塑造着当时社会的意识
形态。两者互相影响，共生相伴。 














第一节  研究背景 






















第一章  绪 论 
2 
联系 为密切的广告类型。 




第二节  研究目的及意义 






    此外，广告效果研究向来是一个惹人争议的难题；至今还没有有关意识形态
广告效果的定量研究成果。本文以意识形态广告公司的若干平面广告作品为研究
对象，运用问卷调查方法，考察了高学历受众对意识形态广告的态度。 









第三节  研究方法 


















    通过具体的个案研究，从符号学的视角解构了“中兴百货公司”系列平面广
告作品，得出该系列广告的视觉表现特征以及文本表现特征。在个案研究的基础
上归纳、总结了意识形态广告的概念及其一般特征。 
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第二章  文献综述 
第一节  关于符号学理论 




    皮尔士(Sanders Peirce)对符号学的研究兴趣与索绪尔不同，后者关注的是语
言本身，前者更关注的是人们如何思维。皮尔士将符号构想为一种三重关系：    
1.将一个观念传达给心灵的载体，他称之为表现项；2.对符号加以解释的另一个
观念，他称之为解释项；3.符号所代表的东西，被称之为对象。[3] 












    叶姆斯列夫(Louis Hjelmslev)则把能指和所指称为“表达平面”和“内容平
面”。他认为，这两个平面的结合方式有两种：任意的②和动机的③。任意性约定
























    符号学是研究意指作用的学科，意指作用就是指能指与所指之间的关系，它
既指两者之间处于形成过程中的关系，也指这种关系的结果， 








第二节  关于意识形态及其与广告的关系 
一、意识形态 
    根据马克思主义哲学，社会意识形态是上层建筑的一部分，是指人们的政治、
法律、道德、哲学、艺术、宗教等意识观念的总和。意识形态是经济基础的反映，
也受到政治的制约。 











                                                                                                                                                               
意义转向了爱情。 






















       


















































第三节  关于台湾意识形态广告的研究 
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意识形态。 
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第三章  台湾意识形态广告概述 
第一节  台湾意识形态广告公司简介 
















这种优势发挥到极致。     
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